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La presente investigación titulada: Relación entre la imagen de marca y la estrategia 
publicitaria de fidelización a través  del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores”, 
caso grupo Gloria, 2017, se realizó con el fin de investigar y demostrar la relación existente 
entre la imagen de marca y la estrategia publicitaria de fidelización a través del spot 
anteriormente mencionado en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II. Se tomó 
como muestra a 121 socias del centro de acopio de vaso de leche en el distrito de Carabayllo 
quienes fueron estudiadas en base a un cuestionario de 22 preguntas, instrumento empleado 
en esta investigación, que sirvió para recolectar  las diferentes consideraciones en relación 
con las variables ya mencionadas. La investigación está basada en un enfoque cuantitativo, 
de tipo aplicada. De nivel correlacional y de diseño no experimental, transversal. Al realizar 
la tabulación de datos, y los procesos estadísticos pertinentes se tuvo por conclusión 
mediante la prueba de chi cuadrado que las variables se encuentran relacionadas, es decir: 
que la relación existente entre la imagen de marca y la estrategia publicitaria de fidelización 
a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en nuestra población estudiada 
es significativa, así mismo se le recomendó al grupo Gloria seguir creando spots apelando 
a los sentimientos con referencia a lanzamientos según su línea de productos para que la 
relación entre la marca y clientes no se pierda, ya que con la investigación estudiada se dice 
que los clientes se sienten satisfechos ya que Gloria siempre es diferencia entre el mercado 
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This research entitled: Relationship between the brand image and the loyalty advertising 
strategy through the TV spot "Testimony of the workers",  case group Gloria, 2017, was 
carried out in order to investigate and demonstrate the relationship between the image of 
brand and loyalty advertising strategy through the aforementioned spot in the collection 
center code 044 A - Torre Blanca II. A sample was taken of 121 members of the milk glass 
collection center in the district of Carabayllo who were studied based on a questionnaire of 
22 questions, an instrument used in this research, which served to collect the different 
considerations regarding the variables already mentioned. The research is based on a 
quantitative approach, of applied type. Correlation level and non-experimental, transversal 
design. When tabulating data, and the relevant statistical processes, it was concluded by 
means of the chi-squared test that the variables are related, that is to say: that the existing 
relationship between the brand image and the loyalty advertising strategy through the TV 
spot "Testimony of the workers" in our studied population is significant, likewise the Gloria 
group was recommended to continue creating spots appealing to the sentiments with 
reference to launches according to its product line so that the relationship between the brand 
and customers is not lose, since with the studied research it is said that the clients feel 

















   
 
 
I. INTRODUCCIÓN  
1.1 Realidad problemática  
Hace unos meses atrás debido a la información que vino desde Panamá, siendo 
rebotada en nuestro país por motivo de una  marca líder que abastece desde 
tiempos remotos el mercado peruano con respecto a los productos lácteos, en la 
cual es la empresa grupo Gloria, fue cuestionada con respecto a uno de sus 
productos, Pura Vida, en la que se vino generando gran polémica con respecto a 
sus componentes ya que se manifestó que la información que venía en la etiqueta 
era totalmente diversa al producto real, haciendo creer de esa manera un 
producto que no lo era. 
En este caso uno de los productos del grupo Gloria fue distribuido, vendido y 
consumido desde hace mucho tiempo atrás como leche, tras la investigación se 
dio a conocer que el producto no era como se difundía, ya que no contaba con el 
porcentaje requerido para ser denominado como tal. 
Pero tras el problema la solución inmediata de la empresa fue aceptar lo que se 
decía, impactando de esa manera la imagen de Gloria siendo objeto de críticas, 
tras defraudar la confianza sobre la calidad en sus productos, logrando ser una 
noticia en la que todos hablan, de manera que influye en la imagen. Por lo tanto, 
Gloria tomó acciones orientadas en reconectar con el consumidor, como el spot 
publicitario “Testimonio de los trabajadores” en la cual hace uso del enfoque 
emocional para no perder a sus clientes y tratar de reivindicar su imagen como 
marca, de esa manera hacer que sigan siendo leales con la marca lanzando un 
spot televisivo donde se muestra a sus trabajadores y distintas imágenes de los 
interiores de la empresa lanzando distintos mensajes aludidos a la situación 
crítica en la que se encuentran, tras esta polémica los clientes totalmente 
sorprendidos, podríamos decir hasta las organizaciones, como los vasos de 
leches se sintieron engañados porque una marca que abarca más del 80% del 
mercado peruano, ha estado ofreciendo algo que no era, alterando lo más 
importante, que  es la confianza  entregada en cada uno de los hogares peruanos, 




   
 
Con todo esto nos queda a modo de interrogación, este problema habrá sido 
considerado como un pequeño incidente para la empresa de lácteos o realmente 
un problema significativo para la imagen de la marca, ya que manejan casi todo 
el mercado peruano, pero más allá de ello en esta investigación se pretende 
evaluar la relación que existe entre la imagen del grupo Gloria y la estrategia de 
fidelización utilizada en el spot televisivo, ya que en la mente del consumidor 
después de todo el problema que surgió queda el cuestionamiento, las dudas 
sobre sus productos. 
El motivo de esta investigación es saber si a pesar de todo el problema 
anteriormente dicho, la imagen de marca a pesar de tener 75 años en el país sigue 
siendo líder del mercado es decir los clientes siguen prefiriendo a Gloria sin 
ninguna desconfianza sus productos. 
Finalmente, como conclusión podemos lanzar la siguiente interrogante ¿se podrá 
recuperar la confianza a una marca reconocida mediante estrategias publicitarias 
o podrán robarle puntos a la gigantesca corporación? 
1.2 Trabajos previos 
Serna (2014) en su tesis titulada “El Marketing ecológico y su influencia en la 
creación de imagen de marca del producto agua Cielo de la empresa AJE en los 
segmentos A Y B. Los Olivos, en el año”. El objetivo de esta investigación fue 
determinar la influencia del marketing ecológico en la creación de imagen de 
marca del producto agua CIELO de la empresa AJE, en el distrito de los olivos, 
en el año 2014. Se desarrolló una investigación de tipo descriptiva, de diseño no 
experimental y transversal con un enfoque cuantitativo, el instrumento que se 
empleó fue la encuesta para la recopilación de datos. En conclusión, con respecto 
a la campaña ecológica de la marca puedo indicar que el 63,7% de consumidores 
encuentran en CIELO un producto que ofrece un valor agregado, es decir la 
identifican como una marca diferente que ofrece productos ecológicos y entrega 
un beneficio al momento de adquirirla (precio, envase, promoción).  
Cussi (2016) en su tesis titulada “Nivel de relación entre la imagen y la identidad 




   
 
Peruanas en la ciudad de Tacna”. El objetivo fue determinar el nivel de relación 
entre la percepción de las asociaciones de la identidad de marca que tienen los 
trabajadores de la Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna y la percepción de 
las asociaciones de la imagen de marca que tienen los estudiantes del primer 
semestre académico del año 2014. Se ejecutó una investigación de diseño no 
experimental transversal de tipo correlacional. Se realizó la técnica de la 
encuesta tanto a los estudiantes como a los trabajadores del primer semestre del 
año académico 2014 de la UAP.  En consecuencia, respecto a la dimensión de 
personalidad de marca, no existe un nivel de correlación significativa entre la 
identidad de marca que tiene los trabajadores de la Universidad Alas Peruanas – 
Filial Tacna tienen sobre su universidad y la imagen de marca que perciben sus 
estudiantes. 
Gómez (2013) en su tesis titulada” Imagen de marca de la botica YANETH en 
la población de Bolognesi. Arequipa, 2012”. El objetivo fue conocer la 
reputación adquirida por la marca Botica “Yaneth” en la población de Bolognesi. 
Esta fue una investigación descriptiva se utilizó la técnica de la encuesta y el 
cuestionario como instrumento. En resumen, la reputación de la marca Botica 
“Yaneth” tiene problemas en cuanto su compromiso con la comunidad caymeña, 
pero está ubicada como una de las mejores del sector y con una imagen de marca 
consolidada entre su mercado. 
Gálvez (2016) en su tesis titulada “Influencia de las estrategias publicitarias 
empleadas por KVC en la toma de decisión de compra de sus públicos objetivos 
al momento de elegir un inmueble”. El objetivo fue identificar de qué manera 
influyen las estrategias publicitarias empleadas por KVC en la toma de decisión 
de compra de sus públicos objetivos al momento de elegir un inmueble. El diseño 
que se empleó en la presente investigación fue descriptivo causal – explicativo, 
de tipo no experimental explicativo. El instrumento que se empleó fue la 
encuesta para la recopilación de datos. Se concluye que las estrategias sí tienen 
una influencia significativa en la toma de decisión de compra por los clientes al 
elegir un inmueble. No obstante, las decisiones tomadas por los públicos 




   
 
Roncal (2011) en su tesis titulada el “Plan de fidelización de clientes para 
ROSATEL SAC”. El objetivo fue realizar un monitoreo de la situación del 
mercado y determinar el grado de fidelización actual con los clientes en la sede 
de ROSATEL; así como las estrategias que se plantearan para mejorarla. Se 
desarrolló una investigación de diseño no experimental, dentro de este tipo de 
estudio se consideró el diseño transaccional -  descriptiva. Como conclusión 
pudo comprobarse que, pese a su posicionamiento en el mercado local, no se ha 
esforzado por lograr una mejor relación con los clientes.   
1.3 Teorías relacionadas al tema  
Definiciones  
1.3.1 Imagen de marca 
Santesmases (2012) hace referencia que “la imagen es una 
representación mental de los atributos y beneficios percibidos del 
producto o marca. Es un fenómeno multidimensional que depende de 
cómo se perciben tales atributos y beneficios”. (p.414). 
 
La imagen comprende varios aspectos que sirven al consumidor 
distinguir una marca, es decir las ideas que se tiene con respecto al 
producto o marca, en este caso de la investigación nos referimos a la 
manera en que los consumidores definen a Gloria después del problema 
que se tuvo con uno de sus productos llamado Pura Vida. 
 
García (2015) nos dice que la imagen de marca consiste  
La imagen de una marca es consecuencia de cómo ésta se percibe. La 
percepción de las marcas tiene que ver con los procesos mentales y la 
personalidad del consumidor, ya que el cerebro procesa la 
información que recibe sobre las marcas, codificándolas según sus 
valores externos, pero cada individuo, según su personalidad les 






   
 
El pensamiento que se tiene de una marca está relacionado con la 
apreciación que tenga el consumidor, dependiendo a su personalidad, ya 
que cada persona tiene distintas maneras de tratar cierta acción 
comunicativa. Los clientes de Gloria son diversos, algunas personas 
pueden seguir calificándola como una buena marca, mientras que los 
demás podrían definirla después de toda la controversia como mala. 
 
Así mismo nos menciona Eguizábal (2011), que la imagen de marca o 
Brand imagen “Se atribuye el concepto de imagen de marca a David 
Ogilvy, uno de los publicitarios más grandes de todos los tiempos, 
entendiéndola como la personalidad del producto”. (p.121) 
 
Con lo anteriormente dicho se puede decir que la imagen es un conjunto 
de características que los consumidores atribuyen a una marca para 
distinguirlas de otras en el mercado. En el caso de Gloria, el público 
objetivo puede atribuirle diversas cualidades después de lo sucedido, ya 
que debido al problema que atraviesa el grupo Gloria es inevitable no 
calificar la marca. 
 
Así como también Baños y Rodríguez (2012) dice que  
La imagen se sitúa en el de la recepción de la marca por sus 
potenciales públicos. Se corresponde con la forma en la que esa marca 
es percibida y valorada por los potenciales clientes. Comprende la 
totalidad de las percepciones sobre la marca que un consumidor tiene 
en mente. (párr.126) 
 
De esa manera se puede reafirmar que la imagen depende de la manera 
como es aceptada la marca por su público objetivo. La imagen 
corresponde por la manera como es apreciada por los usuarios. 
 
Jiménez y Calderón (2004) cita a Sanz de la Tajada (1994) en la cual nos 




   
 
Es el conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como 
racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian a una 
marca concreta de un producto dado; representación que es el 
resultado de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e 
informaciones que dicho grupo de individuos asocia a la marca en 
cuestión. (p.70) 
 
La marca logra una imagen frente a los consumidores, resultado de las 
vivencias de los individuos con algún producto de la marca, es decir la 
imagen depende de la representación que el cliente percibe tanto 
vivencial y emocionalmente conforme a las informaciones que se le 
asocia a la marca. Los medios de comunicación han difundido diversidad 
de información en la cual de alguna manera deja en suspicacia al público 
objetivo de Gloria sobre sus productos, ya que los clientes que consumen 
el producto Pura Vida aportaron toda su confianza al grupo Gloria, 
creyendo que era leche evaporada cuando en realidad era una mezcla 
láctea compuesta. 
 
Además, Jiménez y Calderón (2004) cita a Cerviño (2002) para hacer 
referencia que “la imagen de marca recoge cómo el público objetivo 
imagina la marca, cómo percibe y descodifica los discursos emitidos por 
ésta a través de sus productos, servicios, comunicación, logotipo, etc.” 
(p.71) 
 
Con lo anteriormente dicho podemos decir que la percepción de los 
consumidores depende de lo que la marca muestra e informa en los 
medios de comunicación a través de la publicidad, ya que finalmente el 
resultado será la interpretación de la misma. El aporte de Gloria por 
medio de la publicidad es sumamente importante e influenciador para 
construir una percepción positiva o negativa de la marca, es por ello por 
lo que dicha marca lanzó una campaña publicitaria llamada YO SOY 




   
 
de los trabajadores” con un mensaje reconstructivo sobre la marca para 
lograr finalmente comentarios positivos. 
 
Por lo tanto, Jiménez y Calderón (2004) menciona que “la imagen de 
marca se caracteriza por ser un concepto dinámico, sensible a los cambios 
que experimentan los agentes y el propio entorno social en el que se 
inserta la marca.” (p.71) 
 
La imagen de marca está sujeto a cambios, la percepción en el público 
objetivo puede variar, es decir puede presentar cierta estabilidad o como 
también ser modificada. Gloria, siendo una marca que lidera el mercado 
peruano con más de 75 años, teniendo una imagen positiva de sus 
clientes, puede variar después del problema con uno de sus productos, es 
decir se afirma que una marca no puede tener una imagen estable.  
 
1.3.1.1 Valores referidos a los productos 
García (2015) nos menciona que “diferenciación, autenticidad y 
credibilidad. La homogeneidad de los productos es una de las 
causas del fracaso de gran cantidad de marcas que acaban siendo 
desconocidas para el público” (p.118) 
 
Uno de los puntos importantes para la formación de la imagen de 
marca es la importancia con relación a los productos. El cliente 
siempre buscará la mejor opción, por lo tanto, le atribuirá una 
imagen positiva, de lo contrario el no satisfacer las expectativas 
del público objetivo en lo principal de la marca, que viene a ser 
el producto, definitivamente resta muchos puntos para la 
formación de una buena percepción de la marca. En el caso de 
esta investigación se hace referencia a los atributos que tienen los 





   
 
Cussi (2016) lo define como atributos relacionados al producto y 
nos manifiesta que “son atributos físicos del consumo del 
producto que determinan la naturaleza del rendimiento del 
producto. Algunos de estos son calidad, durabilidad, 
confiabilidad, etc.”. (p.41) 
 
Con lo anteriormente mencionado por Cussi se dice que las 
características, singularidad y peculiaridad de un producto harán 
que el público objetivo haga uso o consuma dicha marca, por las 
distintas cualidades que presenta el producto. Gloria siempre se 
ha caracterizado por ser una marca en la cual contiene distintos 
ingredientes importantes para la alimentación de los miembros 
del hogar. 
 
1.3.1.1.1 Diferenciación  
Carrión (2007) menciona que la diferenciación “busca crear 
singularidad en el producto o servicio que se ofrece al 
mercado, proporcionándole alguna característica de valor 
que el cliente percibe como única”. (p.202) 
 
La diferenciación tiene mucho valor para conseguir la 
imagen de una marca, ya que es una cualidad que percibe el 
cliente a través del producto para representar una marca, 
haciendo de esa manera una ventaja para la empresa ante la 
competencia. Gloria siempre se ha caracterizado por ser una 
marca en la cual sus productos contengan un ingrediente 
diferente o uno distinto a las demás marcas. 
1.3.1.1.2 Autenticidad  
Kotler y Keller (2006) hacen referencia a autenticidad 
llamado también como exclusividad, por la cual nos 
menciona que “el mercado meta debe considerar que los 




   
 
entrar en una categoría en la que existen marcas 
consolidadas, el reto consiste en encontrar una forma viable 
de diferenciación” (p.315) 
 
La autenticidad es otro punto importante que influye en la 
imagen de marca, ya que en la actualidad el mercado maneja 
muchas otras marcas con el mismo rubro, por lo tanto, lo que 
diferencia una de otras es la exclusividad, es decir tener 
productos auténticos, en la cual la empresa pueda crear algún 
producto que la competencia no tenga. Gloria es una marca 
líder en el mercado peruano ya que siempre innova sacando 
nuevos productos o agregando diversos productos distintos 
en su marca como por ejemplo en la actualidad se está 




Kotler y Keller (2006) mencionan que “el mercado meta 
debe considerar que los factores de diferenciación son 
creíbles. Una empresa debe ofrecer razones convincentes 
para que los consumidores la prefieran antes que las opciones 
de la competencia”. (p.315) 
 
La credibilidad es un factor importante, ya que depende de la 
percepción del consumidor, es decir si es que el público 
objetivo logra creer lo que la marca difunde, de lo contrario 
podría dar como resultado la desconfianza sobre los 
productos de la marca. En el caso de la presente investigación 
es un factor de suma importancia ya que depende de este 
punto si es que la imagen de Gloria cambie o permanezca 
siendo la misma después de la campaña lanzada YO SOY 




   
 
de los trabajadores”, por ello depende si es que lo que se 
muestra en ello con respecto a su producto sea para los 
consumidores creíble o no, después de la polémica generada 
donde afectó justamente la credibilidad de sus productos. 
 
1.3.1.2 Valores referidos a los consumidores 
García (2015) lo define como la “autocomplacencia, 
autosatisfacción y autoexpresión (personal y social).” (p.118) 
En este punto se hace referencia a la experiencia que el público 
objetivo tiene con el producto, es aquí donde se genera el factor 
vivencial ya que dependerá si es que se cumple con la 
satisfacción de la necesidad. 
 
Cussi (2016) lo define como “relacionados al aumento de 
bienestar que registran los consumidores por la compra y 
consumo de una marca”. (p.41) 
 
Este factor tiene un gran valor ya que con ello se configura la 
imagen de marca, esta etapa se da después de la elección del 
producto, es decir aquí se registra los beneficios del producto 
después de la compra y consumo. La imagen de una marca 
depende mucho de la satisfacción que brinda una marca hacia su 
público objetivo, en este caso de investigación se hace referencia 




Grande (2006) hace referencia a “la satisfacción que se tiene 
por los actos propios”. (p.21) 
Es decir que el cliente se sienta contento por haber decidido 





   
 
1.3.1.2.2 Autosatisfacción  
Grande (2006) define a la autosatisfacción “para combatir 
situaciones afectivas desagradables, como depresión, 
evasión ante problemas, etc.” (p.20) 
 
El consumidor adquiere el producto para combatir alguna 
situación fastidiosa, por lo tanto, si logra cumplir con esa 
expectativa generaría una imagen positiva. En este caso en el 
caso de Gloria podemos hacer referencia como buen 
producto alimenticio, nutritivo en la cual pueda evadir 
problemas alimenticios o simplemente cumple con la 
expectativa de un producto de alimentación. 
 
1.3.1.2.3 Autoexpresión 
Grande (2006) nos dice que autoexpresión “se refiere cuando 
una marca logra que el consumidor permita definir un perfil 
único de autoimagen”. (p.22) 
Es decir, cuando el cliente se ve reflejado en la marca, en el 
caso de Gloria, se caracteriza como una marca que refleja 
salud, buena alimentación y por último simbolizando el 
bienestar familiar. 
  
1.3.1.3 Valores referidos a la comunicación  
García (2015) en este punto se refiere a la “notoriedad, veracidad 
y persuasión. De ahí la búsqueda en publicidad de la proposición 
de compra, esto es, el beneficio argumentado que resulte 
significativo, novedoso, creíble y estimulante”. (p.119) 
 
Este último valor para configurar la imagen de una marca hace 
referencia a la publicidad que una empresa difunde, por lo tanto, 
todo depende de la marca, del cómo presenta la marca dicho 




   
 
al público objetivo. Gloria tras la polémica generada ha hecho 
uso de diferentes estrategias comunicacionales en la cual 
dependerá si es que el público se deja persuadir por ello. 
 
1.3.1.3.1 Veracidad 
Cavaller, Carreras, Sanchéz y March (2014) nos mencionan 
que   
La veracidad publicitaria requiere no solamente 
exactitud en la información comercial, sino también que 
las características que se difunden del producto o 
servicio anunciado sean esenciales y completas, sin 
ocultar aquellas que, siendo principales pero 
desfavorables para su marca, el consumidor o usuario 
tiene derecho a conocer para no ser inducido a error en 
el momento de la adquisición o contratación. (párr.11) 
 
La veracidad en una publicidad es esencial para los 
consumidores, actualmente algo cuestionada por los 
incidentes en algunas marcas en el año 2017, como por 
ejemplo el grupo Gloria, en la cual fue criticada por su 
producto llamado Pura Vida en la cual su spot televisivo 
conducía a que el consumidor logre confundirse, mostrando 
la imagen de una vaca, dando a entender que era leche, 
cuando actualmente se sabe que es una mezcla láctea.  
Finalmente podemos afirmar que este punto debe ser bien 




Muñoz (2004) lo define como el “grado de conocimiento 





   
 
Para que una marca logre una imagen en sus consumidores 
es de suma importancia que el público objetivo tenga claro y 
definido el nombre de la marca como también de sus 
productos, logrando que los consumidores reconozcan sin 
problema alguno la marca y puedan notarlo en cualquier 
circunstancia por lo tanto podríamos decir que para lograr 
notoriedad se necesita que la marca esté presente en los 
medios de comunicación casi siempre. Gloria es una marca 
que utiliza mucho los medios de comunicación para presentar 
sus productos, ofrecerlos en días festivos como por ejemplo 
la navidad o hasta manifestando su responsabilidad social. 
 
1.3.1.3.3 Persuasión 
García (2008) menciona que “Persuadir significa convencer 
y, para ello, hace falta motivar. La publicidad sólo utiliza la 
información que motiva, que induce al público a adquirir el 
producto que satisfará su necesidad”. (p.35) 
  
El objetivo de una publicidad es persuadir al cliente a obtener 
el producto, en la investigación nos referimos al grado de 
persuasión, es decir si es que se llegó a convencer al público 
objetivo que lo que se muestra en el spot “Testimonio de los 
trabajadores” es totalmente cierto y de esa manera seguir 
manteniendo una imagen positiva. 
 
       1.3.2 Estrategia Publicitaria de fidelización  
García (2015) nos dice que “estas estrategias tratan de retener a los 
consumidores del producto y mantener su fidelidad de compra y de 
consumo. Esto es, lograr un mercado cautivo que garantice las ventas 




   
 
Las estrategias son aquellas tácticas que se realizan con el fin de 
conservar sus clientes es decir mantener la lealtad de su adquisición y 
consumo para que la marca no se vea afectada en sus ventas. En este caso, 
Gloria después de toda la polémica generada como consecuencia obtuvo 
bajas en sus ventas, en la cual lanza una campaña titulada YO SOY 
GLORIA, como una estrategia para retener a sus clientes y de esa manera 
poder recuperarse de la disminución del 2,69 % de las ventas, 
información según Kantar Worldpanel.  
Además de ello Vilajoana (2015) hace referencia que 
Las campañas de fidelización se suelen basar en la marca más que en 
el producto, y tienen una presencia constante en la vida de los 
consumidores, por medio de campañas publicitarias planificadas que 
se basan en una repetición permanente que facilite el recuerdo. 
(párr.19) 
Este tipo de estrategia es utilizada por las empresas para la mejora de su 
marca mas no de productos específicos, en este caso el grupo Gloria lanzó 
la campaña publicitaria YO SOY GLORIA, por consiguiente, se lanzó el 
spot publicitario llamado “Testimonios de los trabajadores”, donde a 
través del video se muestra a los trabajadores de Gloria, quienes dan 
distintos mensajes respecto a la buena y larga trayectoria de la marca. 
Aquel video se difundió desde el mes de julio del presente año. 
Así mismo Vilajoana (2015) menciona que 
En las estrategias publicitarias de fidelización, lo que se busca es 
retenerlo, fidelizarlo, evitar que se decante por los productos de la 
competencia. Con este tipo de campañas se garantiza un segmento de 
consumidores fiel e incondicional que acaba asegurando las ventas, 
aunque se puedan producir variaciones en el precio, en la distribución 
o en el mismo producto. (párr.19) 
Aquellas estrategias buscan conservar al consumidor previniendo que 




   
 
ventas por medio del cliente fiel, a pesar de cualquier controversia, como 
por ejemplo en esta investigación se hace referencia al spot lanzado por 
el grupo Gloria con el fin de mantener a sus consumidores, haciendo uso 
de aquella estrategia a través del medio masivo, la televisión, además de 
ser publicado en  el fanpage y en la cuenta de Youtube  “Info Gloria” , 
cuentas que fueron creadas para aclarar las controversias de su marca, 
evitando de esa manera que sus clientes opten por la competencia. 
Por otra parte, según Badia y García (2013) nos dice que “la finalidad de 
las estrategias publicitarias de fidelización es tratar de retener a los 
consumidores de los productos o servicios y mantener su fidelidad de 
compra y consumo”. (p.88) 
Finalmente, los autores anteriormente mencionados coinciden que 
aquellas estrategias son utilizadas para detener a que los clientes se 
inclinen por otras opciones, y sigan adquiriendo el producto. 
Con lo anteriormente mencionado, concluimos que la estrategia 
publicitaria de fidelización es constituida por un conjunto de acciones, es 
decir con las publicidades de Gloria, en este caso el spot “Testimonio de 
los trabajadores” que fue difundida través de diversos medios como la 
televisión y redes sociales, con la finalidad de obtener relaciones 
rentables, es decir no afectar más el porcentaje de sus ventas,  y ser 
duraderas con los clientes, así como también generar sentimientos 
positivos y recomendaciones. 
Esta estrategia tiene como fin captar clientes o seguir manteniendo a los 
clientes, y que estos sean fieles y leales.  
1.3.2.1 Presencia de la marca 
Según Ordozgoiti y Pérez (2003) nos dicen que  
La presencia de marca es un elemento imprescindible en 
toda acción comercial. Sin presencia de marca, la 




   
 
publicidad que juega con el anonimato inicial para crear 
intriga, interés, pero esta intriga dura un periodo breve y 
va siempre seguida de comunicación con presencia 
explicita de marca. (p.98). 
Gloria, enfrenta la crisis reputacional de su imagen de marca, 
por lo que pone en marcha su estrategia publicitaria de 
fidelización, es decir en esta etapa es donde Gloria se enfoca en 
tener más presencia en los medios de comunicación. 
La campaña publicitaria utilizó el elemento de la presencia de 
marca en sus diferentes acciones como por ejemplo posicionar 
adicionalmente el spot “Testimonio de los trabajadores” en el 
canal de Youtube y el fan page de Gloria llamado “Info Gloria” 
Dentro del spot se hace uso de la presencia explicita de la marca 
sin dejar de resaltar la misma, ya que aquel factor tiene un alto 
grado de importancia dentro de la estrategia utilizada, por lo 
tanto, tomamos de referencia a los autores antes mencionados 
para destacar que el componente de presencia de la marca es 
indispensable en toda estrategia publicitaria y más si es de 
fidelización. 
Según Baños y Rodríguez (2012) nos mencionan que “el modo 
de presencia, entendida como modo activación de los sentidos a 
partir de un estímulo”. (párr.54) 
Se puede decir que Gloria a través de su estrategia, el spot 
publicitario, genera presencia de la marca para crear una 
reacción ante su público objetivo, ya que la finalidad pese a todo 
lo que se ha visto enfrentada su marca, es apelar a los 






   
 
1.3.2.1.1 Modo exclusivamente visual 
Según Baños y Rodríguez (2012) nos menciona que aquel 
factor “implica la exhibición de un producto, logo, un 
anuncio o cualquier otro aspecto identificador de una marca, 
relevante que dirija la atención sobre la marca” (párr.55) 
Aquel spot publicitario hace uso de diversos elementos para 
activar los sentidos de su público espectador, este punto hace 
referencia a lo visual. 
En el spot “Testimonio de los trabajadores” se exhibe 
diversas imágenes en la cual el espectador puede relacionarlo 
con la marca, de manera explícita, mostrando la presentación 
del video con el logo de la marca y en las vestimentas de los 
trabajadores, así como también implícita exhibiendo las 
instalaciones de la empresa Gloria Huachipa. 
1.3.2.1.2 Modo exclusivamente auditivo 
Según Baños y Rodríguez (2012) hace referencia que 
“implica la mención del nombre de la marca o de sus 
características sin que se vea la marca en pantalla”. (párr.56) 
En el spot se hace referencia diversos mensajes expresados 
por los trabajadores donde se menciona la marca y además 
de ello refuerzan las características de la trayectoria de la 
marca en la que trabajan, Gloria. 
1.3.2.1.3 Modo audiovisual 
Según Baños y Rodríguez (2012) nos mencionan que 
“implica la mención de la marca y/o comentarios sobre ella a 
la vez que tiene una presencia visual”. (párr. 57) 
Aquel spot fue una buena estrategia ya que se conjugo lo 




   
 
mensaje claro y rápidamente puedan comprender dando 
como resultado alguna reacción. 
1.3.2.2 Relaciones rentables y duraderas 
Swift (2002) nos menciona que “Ningún cambio en la 
actualidad es tan importante como el que las compañías están 
tratando de lograr para cultivar relaciones dinámicas, rentables 
y duraderas con sus clientes” (p.49) 
Aquella estrategia tomada por Gloria fue impulsada para 
mantener una relación rentable, es decir mantenerse como 
marca líder en el mercado lácteo, así como también duradera, 
por lo que quiere decir que no opten por la competencia y sigan 
manteniendo la confianza ante la marca. 
Así mismo Swift (2002) nos dice que  
La supervivencia en un entorno tan turbulento dependerá 
de la capacidad de las organizaciones para cultivar 
relaciones duraderas. Esta es la única manera de que 
sigan siendo rentables y competitivas en medio de un 
mercado en el que prevalece la infidelidad del cliente. 
(p.49) 
En la actualidad la infidelidad del cliente es un factor que se 
puede dar de un momento a otro y más si son por circunstancias 
como las que está pasando el grupo Gloria, ya que pusieron en 
tela de juicio la calidad de sus productos, por lo que la estrategia 
lanzada por la marca tiene como finalidad mantener buenas 
relaciones con su público. 
1.3.2.2.1 Sentimientos positivos 
Según Gonzáles (2007) nos menciona que “los sentimientos 




   
 
enriquecedoras que aumentan la confianza y la seguridad”. 
(p.11) 
Las estrategias publicitarias de fidelización se caracterizan por 
generar en el público objetivo sentimientos positivos, tras 
observar el spot “Testimonio de los trabajadores” la finalidad de 
Gloria es producir un estado de ánimo positivo hacia la marca, 
logrando de esa manera el fin primordial que es la confianza y 
la seguridad de seguir consumiendo sus productos. 
1.3.2.2.2 Lealtad de la marca 
Según Llardia (2014) nos conceptualiza que “la lealtad de 
marca se refiere a la compra repetida de un producto o 
servicio como resultado del valor percibido, la confianza y el 
vínculo generado entre cliente y empresa. (párr.3) 
La finalidad de aquella estrategia elaborada por Gloria es que 
reconstruir la lealtad de la marca ya que es probable que con 
lo sucedido los consumidores sigan manteniendo la 
confianza. 
Esta estrategia fue construida para generar un vínculo entre 
la empresa y el cliente. 
 
Así mismo Llardia (2014) nos hace referencia que 
“dependiendo del grado de satisfacción en relación con los 
productos y del valor agregado que aportes a sus experiencias 
de consumo, los clientes se convertirán en embajadores de la 
marca o irán saltando de una empresa a otra con tal 
desenfado” (párr. 4) 
Por consiguiente, el concepto de lealtad está sumamente 




   
 
diferentes acciones, es decir la estrategia de fidelización, que 
una marca pueda desarrollar con el objetivo de retenerlos. 
 
1.3.2.2.3 Recomendaciones 
Se hace referencia a las acciones de recomendar, es decir 
sugerir algún producto de alguna marca. La recomendación 
se hace mediante comentarios positivos de una persona hacia 
otra para presentarle alguna cosa. 
Las recomendaciones conforman un punto importante en los 
procesos de las estrategias publicitarias de fidelización. De 
esta manera, otros usuarios contarán con una referencia a la 
hora de tomar la decisión de obtener el producto. 
1.3.2.3 Retención del consumidor 
Según Ferré T. y Ferré N. (1997) nos mencionan que “los 
programas de retención y fidelización de consumidores, que 
también pueden aplicarse al campo de los clientes, tienen el 
objetivo, como su propio nombre indica, de retener al 
consumidor o cliente evitando que deje de comprarnos para 
pasar a adquirir los productos y marcas de un competidor. (p.81) 
Una de las características de la estrategia publicitaria es la 
retención del consumidor ya que una marca elabora ese tipo de 
estrategias para evitar que su público objetivo se traslade a la 
competencia. 
Así mismo nos dicen que “la retención se ha de lograr en base a 
fidelizar a este consumidor o cliente, dándole motivos y cosas 
concretas para que siga con nosotros y que se dé cuenta de que 
representamos la mejor opción para él.” (p.81) 
El spot realizado por Gloria como estrategia muestra distintos 




   
 
reafirmando la calidad de los productos y defendiendo el trabajo 
que realiza la empresa, ya que cuando se desató la polémica no 
solo se ataca a la marca sino también a los trabajadores que son 
fieles testigos de la elaboración de los productos. 
 
Por lo tanto, Ferré T. y Ferré N. (1997) hacen referencia que  
Los programas de retención y fidelización más que arrancar 
de ideas promocionales brillantes, que es lamentablemente 
bastante típico, han de partir de concepciones estratégicas 
de base y de la buena arquitectura de un planteamiento 
estratégico de la realidad de la empresa y de sus productos 
frente al mercado. (p.83) 
Aquel spot publicitario es considerado como estrategia ya 
que uno de sus componentes es la retención del consumidor. 
Conforme a lo que los autores nos mencionan anteriormente 
podemos afirmar que la estrategia se lanzó en busca de la 
retención, ya que aquella publicidad no se difundió con 
fines promocionales, sino en busca de plantear, defender la 
realidad que pasa la empresa como marca para seguir 
manteniendo sus fieles consumidores, mostrando los 
interiores donde se fabrican los productos. 
1.3.2.3.1 Percepción 
Según Kloter y Keller (2006) nos mencionan que “las 
percepciones son más importantes que la realidad, puesto que 
son precisamente las percepciones las que influyen en el 
comportamiento final del consumidor”. (p.186) 
La percepción del consumidor es un factor importante para el 
grupo Gloria como marca y empresa, ya que de esa manera se 




   
 
publicitaria de fidelización hecha, en este caso depende de 
cómo el público objetivo de Gloria percibe el spot “Testimonio 
de los trabajadores”, puesto que la percepción es un factor 
influyente en la decisión final del consumidor. 
Por consiguiente, Borja, Casanovas y Bosch (2002) nos 
mencionan que “como consecuencia de este proceso, dos 
individuos que reciban la misma información pueden tener 
percepciones distintas”. (p.83) 
En el caso del spot lanzado por Gloria, la estrategia puede ser 
percibida como influyente a seguir siendo fiel, pero no todos 
pueden concluir con la misma decisión, ya que un consumidor 
puede hacer efectiva la estrategia lanzada por la marca, como 
por otro lado otro consumidor puede considerarla negativa. 
1.3.2.3.2 Atención selectiva 
Según Borja, Casanovas y Bosch (2002) hacen referencia que 
en la atención selectiva “el consumidor tiene a percibir con 
mayor intensidad aquellos estímulos informativos que están 
más relacionados con sus necesidades o problemas actuales”. 
(p.83) 
Gloria lanzó su estrategia publicitaria, es decir la campaña en 
la cual se difundió el spot, pero como se sabe toda estrategia 
es estructurada para llamar la atención del cliente. Toda 
persona percibe con mayor intensidad alguna parte del spot, y 
con mucha más razón si es que trata de problemas en la 
actualidad, ya que el spot manifiesta la situación en la que pasa 
Gloria, exponiendo las distintas frases de los trabajadores. 
Así mismo Borja, Casanovas y Bosch (2002) nos dicen que  
Al mismo tiempo, asimila mejor aquella información 




   
 
encuentra sumergido, y por último se centra más en la 
información cuya intensidad es superior al resto de 
estímulos informativos en que está sumergido. (p.83) 
El espectador del spot siempre atenderá una parte del video 
más que otra, y depende de ésta la reacción del consumidor. Es 
decir, aquella estrategia de Gloria habrá conmovido o llamado 
la atención referente a alguna información que se presentó a 
través del spot. 
1.3.2.3.3 Retención selectiva 
Según Borja, Casanovas y Bosch (2002) conceptualizan a la 
retención selectiva como un elemento que “justifica la 
diferente intensidad del recuerdo posterior de la información 
recibida.”. (p.83) 
Este componente es parte de la evaluación de la estrategia 
publicitaria, es decir aquí se verá la efectividad del spot, por lo 
tanto, depende de la retención, que el mensaje del spot sea bien 
recepcionado y forme parte del recuerdo. 
Así mismo nos mencionan que “el consumidor tiende a retener 
más información que justifica sus actitudes y creencias, la que 
coinciden con las influencias de su entorno, rechazando 
almacenar en su memoria las informaciones contrarias, que 
solo pueden abrirse paso, a través de un gran proceso de 
repetición”. (p.83) 
Conforme a lo que nos mencionan los autores se puede decir 
que el spot debe de tener un periodo de difusión razonable para 
que puedan tener facilidad en el recuerdo. 
Los clientes de Gloria podrían retener algunos comentarios 
dichos de los trabajadores dependiendo de sus creencias e 




   
 
 
1.3.3 Teoría de los cinco sentidos 
Según Álvarez (2000) nos explica que la teoría de los 5 sentidos es una 
forma innovadora para realizar campañas publicitarias, ya que va más 
allá de las acciones de las teorías tradicionales que solo se piensa en la 
emisión del mensaje, basadas en la frecuencia efectiva o el alcance de 
audiencias, mas no sobre el impacto efectivo, ya que este principio se 
basa en la inteligencia del receptor, es decir la recepción del mensaje por 
parte de la audiencia. 
  
Esta teoría tiene mucha relación con la estrategia publicitaria que Gloria 
ha lanzado ya que por la polémica generada ha tenido que utilizar como 
recurso una campaña publicitaria, en este caso el spot que va más allá de 
transmitir un mensaje, sino que busca despertar sus sentidos y 
sentimientos generando una percepción por la marca, en este caso seguir 
teniendo una imagen de marca positiva 
 
Aquella teoría propuesta por Álvarez es parte de la determinación de 
realizar acciones que no solo apunten a la representación mental del 
producto manifestando avisos tradicionales. En este caso el grupo Gloria 
ha utilizado diversas acciones para recuperar su buena imagen, como por 
ejemplo la realización de degustación de su producto al centro de acopio 
código 044 A – Torre Blanca II, campañas a través de las redes sociales, 
y el objeto de estudio de esta investigación el spot publicitario “ 
Testimonio de los trabajadores” en la que su finalidad era despertar las 
emociones en los clientes apelando a sus sentimientos para que de esa 
manera sigan su fidelidad por la marca, por lo tanto esta teoría apunta a 
que el resultado de ello sea una efectividad comunicacional, mayor índice 
en la recordación de los consumidores  y una menor contaminación 





   
 
 
1.4 Formulación del problema  
 
1.4.1 Problema General 
 
 ¿Qué relación existe entre la imagen de marca y la estrategia 
publicitaria de fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de 
los trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca 
II, caso grupo Gloria, 2017? 
1.4.2 Problemas Específicos  
 
 ¿Qué relación existe entre los valores referidos a los productos y la 
retención del consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 
grupo Gloria, 2017? 
 
 ¿Qué relación existe entre los valores referidos a los consumidores y las 
relaciones rentables y duraderas a través del spot televisivo “Testimonio 
de los trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca 
II, caso grupo Gloria, 2017? 
 
 ¿Qué relación existe entre los valores referidos a la comunicación y la 
presencia de la marca a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 










   
 
1.5 Justificación del estudio 
 
El grupo Gloria, cuenta con 75 años en el mercado peruano, pero desde que se 
empezó a difundir la noticia de que en el Gobierno de Panamá había impedido la 
importación de Pura Vida, impactó la imagen de Gloria siendo no solo objeto de 
críticas, sino también de burlas y memes, siendo éste un ruido mediático que no solo 
repercute en la imagen sino también las ventas ya que los consumidores pudieron 
verse influidos con una mala imagen. Por lo tanto, Gloria tomó acciones enfocadas 
en reconectar con el consumidor, como el spot publicitario “Testimonio de los 
trabajadores”. 
El propósito primordial de este proyecto es diagnosticar la relación de la imagen de 
marca actual con el spot televisivo “ Testimonio de los trabajadores” y conocer si 
es que aquella estrategia publicitaria logró su cometido, permitiendo así 
comprender si es que el enfoque emocional del spot fue el adecuado para 
recuperarse del escándalo por uno de sus productos, manteniéndose como una 
marca valorada y fidelizando a sus clientes, asimismo se podrá evaluar el respaldo 
que Gloria quiere recuperar y con esta investigación se podrá mejorar la relación 
con sus públicos de interés, como son los consumidores, bodegueros, 
organizaciones sociales como vasos de leche, así como también ayudar a otras 
marcas que han sido o podrían ser cuestionadas por sus productos a maximizar la 
transparencia de su comunicación comercial en todos los planos. Por esa razón es 
necesario evaluar las percepciones actuales, conocer sus expresiones hacia la 
marca, por otro lado beneficia a las empresas  de la industria láctea a tomar mejores 
decisiones sobre las estrategias publicitarias de sus productos que ofrecerán en 
relación a las percepciones que tienen los consumidores con la marca, satisfaciendo 
sus exigencias, en otras palabras brindando al consumidor una diversidad de 
propuestas, lo cual generaría beneficios tanto a los consumidores como al desarrollo 
referente a la imagen de otras marcas. 
En esta investigación se reunió una serie de conceptos de distintos autores con 
relación al tema de investigación, de igual manera se utilizará el cuestionario ya que 




   
 
estrategia publicitaria del grupo Gloria. Por ello este estudio será de suma 
importancia e interés para la corporación Gloria, empresas alimentarias, estudiantes 
y profesionales asimismo para entes con relación a las comunicaciones. 
1.6 Hipótesis 
 
1.6.1 Hipótesis General 
 
 La relación existente entre la imagen de marca y la estrategia publicitaria 
de fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 
grupo Gloria, 2017 es significativa. 
 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
 
 La relación existente entre los valores referidos a los productos y la 
retención del consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores “en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 
grupo Gloria, 2017 es significativa. 
 
 La relación existente entre los valores referidos a los consumidores y las 
relaciones rentables y duraderas a través del spot televisivo “Testimonio de 
los trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, 
caso grupo Gloria, 2017 es significativa. 
 
 La relación existente entre los valores referidos a la comunicación y la 
presencia de la marca a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores “en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 











1.7.1 Objetivo general 
 
 Determinar la relación existente entre la imagen de marca y la estrategia 
publicitaria de fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso grupo 
Gloria, 2017. 
 
1.7.2  Objetivos específicos  
 
 Determinar la relación existente entre los valores referidos a los productos y 
la retención del consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 
grupo Gloria, 2017. 
 
 Determinar la relación existente entre los valores referidos a los consumidores 
y las relaciones rentables y duraderas a través del spot televisivo “Testimonio 
de los trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, 
caso grupo Gloria, 2017. 
 
 
 Determinar la relación existente entre los valores referidos a la comunicación 
y la presencia de la marca a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio código 044 A – Torre Blanca II, caso 












2.1  Diseño de Investigación 
 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) explican que “el diseño del estudio 
representa el punto donde se conectan las etapas conceptuales del proceso de 
investigación y planteamiento de problema” (p.126).  
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) indican que el “enfoque 
cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar hipótesis con base en la 
medición numérica y el análisis estadístico, con el fin de establecer pautas de 
comportamiento y probar teorías.” (p.4) 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo puesto que, mediante la 
recolección de datos a través de la técnica de encuesta mediante un cuestionario a 
las socias del centro de acopio, los resultados se manifiestan de manera numérica y 
se determina la asociación que hay entre la imagen de marca y la estrategia 
publicitaria de fidelización del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” del 
grupo Gloria en el año 2017, permitiendo un análisis estadístico y la medición de 
estudio. 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) explican que el estudio 
correlacional “asocian variables mediante un patrón predecible para un grupo o 
población”. (p.93) 
Esta investigación es de alcance correlacional ya que se vincula la imagen de marca 
con la estrategia publicitaria de fidelización del spot televisivo del grupo Gloria a 
las socias del comité del código 044 A -  Torre Blanca II. 
El diseño es de tipo no - experimental de corte transversal puesto que el trabajo de 
investigación no modificará la realidad, sino que se deducirá posibles soluciones de 
esa manera es transversal por la cual solo se recolectará datos en un tiempo 
determinado por lo tanto ayudará a identificar la relación existente entre la imagen 




   
 
 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) explican que el diseño no - 
experimental es cuando no existe ninguna alteración en la variable, sólo se observa 
la situación o fenómeno existente de manera que esta será analizada. 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) comprenden que el corte 
transversal o transaccional es realizado en un momento dado.  
2.2 Variables, Operacionalización 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) comprenden que “La variable es una 
propiedad que puede fluctuar y cuya variación es susceptible de medirse u 
observarse”. (p.105). 
Según Solís (2013, Citado Hernández, Fernández & Baptista 2014) se refieren a la 
operacionalización como un proceso que permite obtener uno a varios indicadores 
















   
 
 






   
 
 
2.1 Población y Muestra  
2.3.1 Población  
La población de la presente investigación lo conforma todas las socias del 
centro de acopio de vaso de leche comité 044 A – Torre Blanca II en el distrito 
de Carabayllo, dicha información será facilitado por la coordinadora de dicho 
centro de acopio. El número de socias que conforman el comité es 150  
Según Vietyez (2004) “Conjunto definido, limitado y accesible del universo, 
que forma el referente para la elección de la muestra, es el grupo al cual 
intenta generalizar los resultados del estudio” (p.28). 
2.3.2   Muestra 
Según Vietyez (2004) “Conjunto de individuos extraídos de la población a 
partir de algún procedimiento específico” (p.28). 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) Se utiliza la siguiente 
fórmula para calcular la cantidad de personas en la cual se aplicará el 
instrumento. 
Para determinar la unidad muestral se utilizó la siguiente fórmula teniendo en 
cuenta la población. 
𝑛 =  
𝑧2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝐸2(𝑁 − 1) +  𝑧2 ∗ 𝑝  ∗ 𝑞
 
Donde: 
n: Tamaño de la muestra 
Z: Nivel de confianza (1.96) 
P: Probabilidad de éxito 50% (0.5) 
Q: Probabilidad de fracaso (0.5) 
E: Error muestral (0.05) 








1.962 ∗ 150 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0,052(150 − 1) + 1.962 ∗ 0.5  ∗ 0.5
 
                                                            𝑛 = 121 
2.3.3 Muestreo 
           La investigación se utilizó el muestreo probabilístico aleatorio 
Según Hernández, Fernández y Batista (2010) “En las muestras 
probabilísticas todos los elementos de la población tienen la misma 
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las características de la 
población y el tamaño de la muestra, y por medio de una selección aleatoria 
o mecánica de las unidades de análisis.” (p. 176). 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) se entiende que 
probabilístico son todos los elementos que tienen la misma posibilidad de ser 
elegidos” (p.24). 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1Técnica e instrumento de recolección  
Se empleó como técnica de recolección de datos, la encuesta y como 
instrumento el cuestionario que se aplicará a 121 socias mediante 22 preguntas. 
Según Gómez (2006) un instrumento que sirve para registrar datos observables 
que muestran los conceptos o variables y tiene como formalidad la 
confiabilidad y validez. 
Según IIdefonso y Abascal (2014) el cuestionario está compuesto por una serie 
de preguntas estructuradas, cuya finalidad es recoger información conforme a 
la investigación. 
En esta investigación se elaboró 22 preguntas para identificar la relación entre 




   
 
televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de acopio del vaso de 
leche comité 044 A – Torre Blanca II en el distrito de Carabayllo. 
2.4.2 Validez  
El presente trabajo de investigación será validado por tres expertos de la carrera 
de ciencias de la comunicación. 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) es el periodo en el que evalúan 
el instrumento que será utilizado. 
2.4.3 Confiabilidad:   
La confiabilidad ayuda a justificar la validez del instrumento, que se basa en 
tomar valores entre 0 y 1 que se utiliza para saber si el instrumento que se está 
evaluando compila información defectuosa y por la cual las conclusiones 
saldrán erróneas, por ello es que el alfa es un factor de correlación que mide la 
homogeneidad de las preguntas cuya fiabilidad debe ser a partir de 0,80 que 
significa que las mediciones son invariables y confiables. 
2.5  Métodos de análisis de datos 
 
Se elaboró la encuesta teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores de cada variable 
para realizar los ítems. Se realizó y aplicó a cada socia del centro de acopio código 044 
A – Torre Blanca II, posteriormente se hizo el procesamiento de los datos con resultados 
obtenidos. Para el análisis e interpretación de los resultados se utilizó la estadística 
descriptiva con la finalidad de describir los datos. Los datos han sido ingresados y 
analizados utilizando el software IBM.SPSS 23 Statistic. 
 
2.6 Aspectos éticos 
En la presente investigación se ha utilizado información referencial de distintos 
proyectos considerando siempre la identidad del autor de manera que se ha presentado 







   
 
III. RESULTADOS 
3.1.IMAGEN DE MARCA 
3.1.1. Valores referidos a los productos 
3.1.1.1.Diferenciación 
¿Considera usted que los productos Gloria tienen una calidad única entre la competencia? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 34 28,1 28,1 28,1 
De acuerdo 83 68,6 68,6 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  










Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N° 1 podemos apreciar que en cuanto al indicador de diferenciacion el 68,6 % 
de las socias manifiestan que están de acuerdo que los productos Gloria tienen una calidad 
única entre la competencia. Es decir la gran mayoria de la muestra piensan que los productos 
de Gloria son distintos en el mercado por su calidad ya que el 28,1% manifestó estar muy de 




   
 
3.1.1.2.Autenticidad 
¿Cree usted que Gloria siempre crea productos originales? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 32 26,4 26,4 26,4 
De acuerdo 76 62,8 62,8 89,3 
Indiferente 8 6,6 6,6 95,9 
En desacuerdo 5 4,1 4,1 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°2 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°2 se puede apreciar que en cuanto al indicador de autenticidad el 62,8 % de 
las socias manifiestan estar de acuerdo que Gloria siempre ofrece productos innovadores. Es 
decir la gran mayoria de la muestra opina que Gloria siempre saca al mercado productos 






   
 
3.1.1.3.Credibilidad 
¿Confía en que la información que Gloria da sobre sus productos verdadera? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 42 34,7 34,7 34,7 
De acuerdo 61 50,4 50,4 85,1 
Indiferente 5 4,1 4,1 89,3 
En desacuerdo 13 10,7 10,7 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°3 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°3 vemos que en cuanto al indicador de credibilidad el 50,4 % de las mujeres 
están de acuerdo puesto que confian que la informacion que Gloria les da sobre sus productos 







   
 
3.1.2. Valores referidos a los consumidores 
3.1.2.1.Autocomplacencia 
¿Considera usted sentirse bien después de haber tomado la decisión de consumir 
productos Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 26 21,5 21,5 21,5 
De acuerdo 79 65,3 65,3 86,8 
Indiferente 8 6,6 6,6 93,4 
Muy en desacuerdo 8 6,6 6,6 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°4 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°4 podemos ver que en cuanto al indicador de autocomplacencia el 65,3% de 
las socias indican estar de acuerdo que se sienten bien después de haber tomado la decisión 
de consumir productos Gloria. Es decir mas de la mitad de la muestra se siente satisfecho 




   
 
3.1.2.2.Autosatisfacción 
¿Considera que consumiendo productos Gloria se protege de problemas 
alimenticios? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 17 14,0 14,0 14,0 
De acuerdo 69 57,0 57,0 71,1 
Indiferente 5 4,1 4,1 75,2 
En desacuerdo 26 21,5 21,5 96,7 
Muy en desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°5 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°5 vemos que en cuanto al indicador de autosatisfacción el 57% de las mujeres 
indican estar de acuerdo que consumiento los productos Gloria se protegen de problemas 






   
 
3.1.2.3.Autoexpresión 
¿Considera a la marca Gloria símbolo de salud, buena alimentación y preocupación 
por el bienestar familiar? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 12 9,9 9,9 9,9 
De acuerdo 101 83,5 83,5 93,4 
Indiferente 8 6,6 6,6 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°6 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°6 podemos observar en cuanto al indicador de autoexpresión el 83,5% de 
las socias están de acuerdo que la marca Gloria es simbolo de salud, buena alimentación y 





   
 
¿Se considera una persona saludable, bien alimentada y preocupada por el 
bienestar de su familia? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 26 21,5 21,5 21,5 
De acuerdo 87 71,9 71,9 93,4 
Indiferente 8 6,6 6,6 100,0 




Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°7 se puede distinguir en cuanto al indicador de autoexpresión el 71,9% de 
las mujeres manifiestan estar de acuerdo que se sienten personas saludables, bien 
alimentadas y preocupadas por el bienestar de su familia al igual que Gloria, es decir se 







   
 
3.1.3. Valores referidos a la comunicación 
3.1.3.1.Veracidad 
¿Considera que lo que se dijo en el spot " Testimonio de los trabajadores" de Gloria 
es cierto? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 21 17,4 17,4 17,4 
De acuerdo 66 54,5 54,5 71,9 
Indiferente 9 7,4 7,4 79,3 
En desacuerdo 8 6,6 6,6 86,0 
Muy en desacuerdo 17 14,0 14,0 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°8  
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°8 en cuanto al indicador de veracidad el 54,5% de las socias están de acuerdo 
que lo que se dijo en el spot televisivo fue cierto, mientras que el 14% indica no estar de 





   
 
3.1.3.2.Notoriedad 
¿A parte del spot "Testimonio de los trabajadores" recuerda otra publicidad de la 
marca Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 21 17,4 17,4 17,4 
De acuerdo 75 62,0 62,0 79,3 
Indiferente 25 20,7 20,7 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°9 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°9 en cuanto al indicador de notoriedad el 62% de las socias optaron por la 
opción de acuerdo ya que manifestaron recordar otra publicidad de Gloria a parte del spot 






   
 
3.1.3.3.Persuasión  
Después de ver la información que se muestra en el spot " Testimonio de los trabajadores", 
¿cree usted haberla convencido a seguir comprando el producto? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 25 20,7 20,7 20,7 
De acuerdo 92 76,0 76,0 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°10 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°10 en cuanto al indicador de persuasión el 76% de las socias están de acuerdo 







   
 
3.2.ESTRATEGIA PUBLICITARIA DE FIDELIZACIÓN 
3.2.1. Retención del consumidor 
3.2.1.1.Percepción 
Después de ver el spot " Testimonio de los trabajadores “¿influyó en usted seguir 
apostando por la marca Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 46 38,0 38,0 38,0 
De acuerdo 63 52,1 52,1 90,1 
Indiferente 4 3,3 3,3 93,4 
En desacuerdo 8 6,6 6,6 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°11 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°11 en cuanto al indicador de percepción el 52,1% de las mujeres están de 
acuerdo que aquel spot  hizo que influya en ellas para seguir apostando por Gloria, es decir 





   
 
3.2.1.2.Atención selectiva 
¿Considera que en alguna parte del spot " Testimonio de los trabajadores" le 
llamó más la atención? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 22 18,2 18,2 18,2 
De acuerdo 70 57,9 57,9 76,0 
Indiferente 25 20,7 20,7 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 




Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°12 en cuanto al indicador de atención selectiva el 57,9% de las socias están 
de acuerdo que en alguna parte del spot les llamó más la atención, es decir se muestra que 






   
 
¿Considera que la atención que le dio a esa parte lo convenció a seguir 
prefiriendo los productos Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 37 30,6 30,6 30,6 
De acuerdo 64 52,9 52,9 83,5 
Indiferente 8 6,6 6,6 90,1 
En desacuerdo 12 9,9 9,9 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N° 13 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°13 en cuanto al indicador de atención selectiva el 52,9% de las socias están 
de acuerdo que aquella parte del spot  que les llamó más la atención, hizo que influya en 
ellas a seguir optando por la marca gracias al spot como parte de la estrategia publicitaria de 






   
 
3.2.1.3.Retención selectiva 
En el spot " Testimonio de los trabajadores” ¿Recuerda algo de lo que se dijo que 
como resultado lo impulsó a seguir siendo fiel a Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 32 26,4 26,4 26,4 
De acuerdo 68 56,2 56,2 82,6 
Indiferente 7 5,8 5,8 88,4 
En desacuerdo 14 11,6 11,6 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°14 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°14 en cuanto al indicador de retención selectiva el 56,2% de las socias 
indicaron estar de acuerdo que recuerdan allgo de lo que se dijo en el spot , que gracias a 
ello continuan adquiriendo productos de la marca. Es decir el spot cumplió con la misión de 






   
 
3.2.2. Relaciones rentables y duraderas 
3.2.2.1.Sentimientos positivos 
 
¿Considera usted que el mensaje que promueve el spot " Testimonio de los 
trabajadores" lo llegó a conmover? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 24 19,8 19,8 19,8 
De acuerdo 76 62,8 62,8 82,6 
Indiferente 17 14,0 14,0 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 




Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°15 en cuanto al indicador de sentimientos positivos el 62,8% de las socias 





   
 
Luego de ver el spot " Testimonio de los trabajadores" ¿Provocó en usted sentimientos 
positivos hacia la marca Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 24 19,8 19,8 19,8 
De acuerdo 76 62,8 62,8 82,6 
Indiferente 17 14,0 14,0 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°16 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el  gráfico N°16 en cuanto al indicador de sentimientos positivos el 62,8% de las socias 
indicaron estar de acuerdo que el spot televisivo les hizo causar sentimientos positivos hacia 








   
 
3.2.2.2.Lealtad de marca 
¿Usted sigue consumiendo los productos de la marca Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 29 24,0 24,0 24,0 
De acuerdo 84 69,4 69,4 93,4 
Indiferente 4 3,3 3,3 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°17 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el siguiente gráfico N°17 en cuanto al indicador de lealtad de marca el 69,4% de las 
socias estan de acuerdo en seguir consumiendo los productos de la marca Gloria. Es decir la 







   
 
¿Consumiría otra marca de productos lácteos? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 4 3,3 3,3 3,3 
De acuerdo 22 18,2 18,2 21,5 
Indiferente 34 28,1 28,1 49,6 
En desacuerdo 39 32,2 32,2 81,8 
Muy en desacuerdo 22 18,2 18,2 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°18 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°18 en cuanto al indicador de lealtad de marca el 32,2% de las socias 








   
 
3.2.2.3.Recomendaciones 
A pesar de la polémica y después de observar el spot " Testimonio de los trabajadores" 
¿Considera usted recomendable los productos de Gloria? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 36 29,8 29,8 29,8 
De acuerdo 63 52,1 52,1 81,8 
Indiferente 12 9,9 9,9 91,7 
En desacuerdo 9 7,4 7,4 99,2 
Muy en desacuerdo 1 ,8 ,8 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°19 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°19 en cuanto al indicador de recomendaciones el 52,1% de las socias 
respondieron estar de acuerdo que a pesar de la polémica y después de ver el spot siguen 






   
 
3.2.3. Presencia de la marca 
3.2.3.1.Modo exclusivamente visual 
¿Recuerda usted los elementos gráficos como el color, dibujo que representa a 
Gloria como marca en el spot " Testimonio de los trabajadores"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 35 28,9 28,9 28,9 
De acuerdo 78 64,5 64,5 93,4 
Indiferente 4 3,3 3,3 96,7 
En desacuerdo 4 3,3 3,3 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°20 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°20 en cuanto al indicador modo exclusivamente visual el 64,5% de las socias 
respondieron estar de acuerdo conforme a que si recuerdan los elementos graficos que 




   
 
 
3.2.3.2.Modo exclusivamente auditivo 
¿Recuerda lo que los trabajadores dijeron con relación a la marca Gloria en el spot " 
Testimonio de los trabajadores"? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 20 16,5 16,5 16,5 
De acuerdo 80 66,1 66,1 82,6 
Indiferente 13 10,7 10,7 93,4 
En desacuerdo 8 6,6 6,6 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N°21 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°21 en cuanto al indicador modo exclusivamente auditivo el 66,1% de las 
socias respondieron estar de acuerdo conforme a que si recuerdan el contenido expuesto por 





   
 
3.2.3.3.Modo audiovisual 
¿Considera usted que lo que se dijo en el spot más las imágenes mostradas, hizo que 
determinara bien sus ideas sobre la marca? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Muy de acuerdo 42 34,7 34,7 34,7 
De acuerdo 74 61,2 61,2 95,9 
Indiferente 5 4,1 4,1 100,0 
Total 121 100,0 100,0  
Gráfico N° 22 
 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
Interpretación: 
En el gráfico N°22 en cuanto al indicador modo audiovisual el 61,2% de las socias 
respondieron estar de acuerdo conforme a que si consideran que el material auditivo más las 






   
 
3.3 PRUEBA DE HIPÓTESIS 
 
Para esta investigación se empleó el Chi- Cuadrado (x2) como medida para determinar el 
nivel de correlación. 
 
El procedimiento comenzó con la suma de los ítems de las preguntas de cada variable, 
posteriormente se ingresaron los resultados del instrumento en el programa SPSS. 
 
Las variables de la investigación, imagen de marca y la estrategia publicitaria de 
fidelización se tuvieron que convertir en variables cualitativas para poder aplicar dicha 
prueba con el baremo respectivo, continuando con la recodificación de las variables para 
hallar el chi cuadrado (x2). 
En el resultado de la hipótesis general, pudimos dar con el siguiente resultado en cuadros: 
 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válidos Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Categoría de imagen de marca 
* Categoría Estrategia 
Publicitaria de Fidelización 





Tabla cruzada Categoría de imagen de marca*Categoría Estrategia Publicitaria de Fidelización 
Recuento   
 
Categoría Estrategia Publicitaria de Fidelización 
Total MÍNIMO ÓPTIMO EXCESIVO 
Categoría de imagen de marca MÍNIMO 13 59 11 83 
ÓPTIMO 16 9 5 30 
EXCESIVO 0 0 8 8 





   
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 54,417a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 46,238 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 2,432 1 ,119 
N de casos válidos 121   
a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es 1.59. 
 
Que al comparar con el chi cuadrado tabulado: 
 
 
gl = (3-1) x (3-1) 
2 x 2 = 4 
gl = 4 / N.Sig = 0.05 
 
Chi tabulado = 9,4877 
54,417 > 9,4877 
 
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general. 
 
HG: La relación existente entre la imagen de marca y la estrategia publicitaria de 
fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de 





   
 
De la misma manera, las pruebas de hipótesis específicas se hicieron con el mismo 
procedimiento, teniendo  en cuenta las preguntas respectivas del instrumento en cada 
dimensión. 
 
Se obtuvieron los resultados: 
 
HE1: 
X1: Valores referidos a los productos 




Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válidos Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Categoría de Valores referidos 
a los productos * Categoría de 
Retención del consumidor 





Tabla cruzada Categoría de Valores referidos a los productos*Categoría de Retención del consumidor 
Recuento   
 
Categoría de Retención del consumidor 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Categoría de Valores referidos 
a los productos 
Mínimo 81 23 0 104 
Óptimo 0 4 4 8 
Excesivo 0 5 4 9 








   
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 67,679a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 60,247 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 53,261 1 ,000 
N de casos válidos 121   
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es ,53. 
 
 
Que al calcular con la tabla de distribución de chi cuadrado: 
 
De este modo el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado: 
 
67,679 > 9,4877 
 
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis  específica planteada. 
HE1: La relación existente entre los valores referidos a los productos y la retención del 
consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de 








X2: Valores referidos a los consumidores 
Y2: Relaciones rentables y duraderas 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válidos Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Categoría de Valores referidos 
a los consumidores * Categoría 
de Relaciones rentables y 
duraderas 
121 100,0% 0 0,0% 121 100,0% 
 
 
Tabla cruzada Categoría de Valores referidos a los consumidores*Categoría de Relaciones rentables y duraderas 
Recuento   
 
Categoría de Relaciones rentables y duraderas 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Categoría de Valores referidos 
a los consumidores 
Mínimo 7 59 20 86 
Óptimo 9 10 8 27 
Excesivo 4 3 1 8 
Total 20 72 29 121 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 18,654a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 16,991 4 ,002 
Asociación lineal por lineal 5,907 1 ,015 
N de casos válidos 121   
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 












De este modo el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado: 
 
18,65 > 9,4877 
 
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis  específica planteada. 
 
HE2: La relación existente entre los valores referidos a los consumidores y las relaciones 
rentables y duraderas a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el 








   
 
HE3: 
X3: Valores referidos a la comunicación 
Y3: Presencia de la marca 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
Casos 
Válidos Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Categoría de Valores 
referidos a la comunicación 
* Categoría de Presencia de 
la marca 




Tabla cruzada Categoría de Valores referidos a la comunicación*Categoría de Presencia de la marca 
Recuento   
 
Categoría de Presencia de la marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Categoría de Valores 
referidos a la comunicación 
Mínimo 8 13 0 21 
Óptimo 4 52 11 67 
Excesivo 16 12 5 33 
Total 28 77 16 121 
     
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 29,036a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 33,429 4 ,000 
Asociación lineal por lineal ,174 1 ,677 
N de casos válidos 121   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 






   
 




De este modo el Chi calculado es mayor que el Chi tabulado: 
 
29,036 > 9,4877 
 
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis  específica planteada. 
 
HE3: La relación existente entre los valores referidos a la comunicación y la presencia de la 
marca través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de acopio 044 











   
 
 







Rho de Spearman SUMATORIA_V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,354** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 121 121 
SUMATORIA_V2 Coeficiente de correlación ,354** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 121 121 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
• Existe una relación directa y significativa entre la imagen de marca y la estrategia 
publicitaria de fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores”. 
• Coeficiente de correlación es de 0.354 
 
Correlaciones 
 Dimensión1 Dimensión4 
Rho de Spearman Dimensión1 Coeficiente de correlación 1,000 ,295** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 121 121 
Dimensión4 Coeficiente de correlación ,295** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 121 121 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
• Existe una relación directa y significativa entre los valores referidos a los productos 
y la retención del consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores”. 















 Dimensión2 Dimensión5 
Rho de Spearman Dimensión2 Coeficiente de correlación 1,000 ,336** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 121 121 
Dimensión5 Coeficiente de correlación ,336** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 121 121 
• Existe una relación directa y significativa entre los valores referidos a los 
consumidores y la relaciones rentables y duraderas través del spot televisivo 
“Testimonio de los trabajadores”. 




 Dimensión3 Dimensión6 
Rho de Spearman Dimensión3 Coeficiente de correlación 1,000 ,298** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 121 121 
Dimensión6 Coeficiente de correlación ,298** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 121 121 
• Existe una relación directa y significativa entre los valores referidos a la 
comunicación y la presencia de la marca través del spot televisivo “Testimonio de 
los trabajadores”. 













De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación titulada relación entre la 
imagen de marca y la estrategia publicitaria de fidelización a través del spot televisivo “ 
Testimonio de los trabajadores”, caso grupo Gloria, 2017 se puede decir que existe una 
correlación (0.225) entre la imagen de marca y estrategia publicitaria de fidelización,  es 
decir se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis general (54,417 > 9,4877) que 
es la relación existente entre la imagen de marca y la estrategia publicitaria a través del 
spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de acopio código 044 A- 
Torre Blanca II, caso grupo Gloria, 2017 es significativa, por lo que muestra que los 
clientes de Gloria siguen apostando por la marca a pesar de la polémica que se generó, 
además la estrategia que puso en marcha el grupo Gloria para poder mantener su buena 
imagen resultó efectiva, por lo cual la imagen de marca actual es el reflejo de la 
efectividad de la  estrategia publicitaria de fidelización.  
 
En el siguiente punto se presenta las discusiones de los resultados obtenidos en la 
presente investigación, con la finalidad de constatar los resultados del estudio con 
distintas fuentes de investigación con respecto al tema abordado, la relación entre la 
imagen de marca y la estrategia publicitaria de fidelización a través del spot televisivo 
"Testimonio de los trabajadores" para lo cual se realizaron las encuestas a 121 socias del 
centro de acopio de vaso de leche comité 044 A - Torre Blanca II mediante 22 preguntas.  
 
Estos resultados están agrupados en 6 dimensiones las cuales son: valores referidos a los 
productos, valores referidos a los consumidores y valores referidos a la comunicación 
que engloban la variable imagen de marca así como también retención del consumidor, 
relaciones rentables y duraderas, y presencia de la marca que conforman la variable 
estrategia publicitaria de fidelización. 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos en relación a los valores referidos a los 
productos el mayor porcentaje de socias indican que para lograr o mantener una imagen 




   
 
socias (68,6%) están de acuerdo que Gloria se diferencia por su calidad en el mercado 
peruano. 
De tal modo como lo menciona Serna (2014) en su investigación que el 63,7% de 
consumidores encuentran en CIELO un producto que ofrece un valor agregado que por 
lo tanto lo hace auténtico, es decir la identifican como una marca diferente, al igual que 
las socias valoran distintas características de diferenciación, autenticidad y credibilidad 
por lo que logran que Gloria siga manteniendo su imagen positiva. 
Cabe mencionar a García (2015) ya que nos menciona que la homogeneidad de los 
productos es una de las causas del fracaso de gran cantidad de marcas. 
Así mismo Serna (2014) en su investigación los consumidores identifican a CIELO como 
una marca diferente que ofrece productos ecológicos y entrega un beneficio al momento 
de adquirirla, así como también las socias con el 65,3% mostraron estar de acuerdo que 
sienten autocomplacencia al consumir la marca Gloria, es decir también se cumple una 
valoración positiva de los consumidores hacia el producto. 
Con todo ello se logra comprobar la primera hipótesis específica (67,679 > 9,4877) 
aceptando que la relación existente entre los valores referidos a los productos y la 
retención del consumidor a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en 
el centro de acopio 044 A – Torre Blanca II, caso grupo Gloria, 2017 es significativa. 
 
Por otro lado García (2015) define a los valores referidos a los consumidores como un 
punto que se hace referencia a la experiencia que el público objetivo tiene con el producto, 
quiere decir el factor vivencial. 
Por eso Gómez (2013) en su investigación indicó en sus resultados que la reputación de 
la marca Botica "Yaneth" tiene problemas en cuanto a su compromiso con la comunidad 
caymeña, pero está ubicada como una de las mejores del sector y con una imagen de 
marca consolidada entre su mercado. En cuanto a la investigación estudiada las socias 
indicaron que a pesar de la polémica generada, ellas se siguen sintiendo satisfechas con 






   
 
De tal manera que aceptamos la segunda hipótesis específica (18,65 > 9,4877) que es la 
relación existente entre los valores referidos a los consumidores y las relaciones rentables 
y duraderas a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores” en el centro de 
acopio 044 A– Torre Blanca II, caso grupo Gloria, 2017 es significativa. 
 
Además García (2015) nos menciona que los valores referidos a la comunicación se 
refieren a la notoriedad, veracidad y persuasión. De ahí la búsqueda en publicidad de la 
proposición de compra. 
En cuanto al caso gloria, la marca tuvo problemas en cuanto al compromiso con sus 
clientes pero sigue siendo marca líder en el mercado peruano y con una imagen de marca 
positiva ya que el 76% de las socias estuvieron de acuerdo que la marca logra persuadirlas 
por su publicidad, es decir el spot y por lo tanto siguen siendo fiel a su marca, con eso 
podemos decir que una marca consolidada no puede ser fácilmente desplazada. 
 Por lo que podemos decir que se comprueba nuestra última hipótesis específica 
(29,036>9,4877) aceptando que la relación existente entre los valores referidos a la 
comunicación y la presencia de la marca través del spot televisivo “Testimonio de los 
trabajadores” en el centro de acopio 044 A – Torre Blanca II, caso grupo Gloria, 2017 es 
significativa. 
Al contrario Cussi (2016) en su investigación nos menciona que no existió un nivel de 
correlación significativa entre la identidad de marca que tuvieron los trabajadores de la 
Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna sobre su universidad y la imagen de marca 
percibida por sus estudiantes. En esta investigación no sucedió ello ya que la imagen de 
marca y la estrategia publicitaria de fidelización a través del spot "Testimonio de los 
trabajadores" que fue objeto de estudio, tuvo una relación significativa. 
Por otro lado Gálvez (2016) tuvo de resultado en su investigación que las estrategias 
publicitarias si tienen influencia significativa en la toma de decisión de compra por los 
clientes al elegir un inmueble. Así como también la estrategia publicitaria de fidelización 
que lanzó Gloria tuvo la aceptación de sus clientes logrando asi su finalidad que fue la 
retención del consumidor, de manera que lo vemos reflejado con el 52,1% de las socias 




   
 
 
Así como también Roncal (2011) tuvo como resultado de su investigación en la cual 
pudo  comprobarse que pese a su posicionamiento en el mercado local, Rosatel no se 
esforzó por lograr una mejor relación con los clientes, es decir el plan de fidelización que 
se utilizó no funcionó. Cosa que no sucedió con Gloria ya que por más que la marca es 
líder en el mercado, Gloria se esforzó en diseñar la estrategia publicitaria de fidelización 
para contrarrestar la crisis que pasa con su marca, es decir no se confió de la posición de 
su marca y por el contrario quiso retractarse y permanecer la buena relación con sus 
clientes manteniendo las relaciones rentables y duraderas siendo reflejadas con el 69,4% 
de las socias que mantienen la lealtad hacia la marca. 
Gloria tuvo mucho más presencia en los medios debido a la crisis, es por ello que se 
lanzaron varios spots, pero el 66,1% de las socias mencionaron que recuerdan el spot 
televisivo "Testimonio de los trabajadores", por lo que se puede afirmar que aquel spot 
tuvo más aceptación, de manera que las socias lo recordaban y persuadió en ellas ya que 
se acuerdan lo que oyeron y vieron.  
Por lo que podemos decir que nuestros resultados corroboraron con la teoría propuesta 
por Álvarez (2000) ya que aquella estrategia publicitaria se basó en la inteligencia del 
receptor, dejando de lado las teorías tradicionales que solo se piensan en la emisión del 
mensaje basadas en la frecuencia efectiva, las representaciones mentales de los productos 
manifestando avisos tradicionales y no sobre el impacto efectivo, por lo tanto la 
investigación corroboró con lo que nos dijo Álvarez ya que se logró una efectividad 
comunicacional. 
 
En la presente investigación hubiera sido interesante investigar todas las acciones que 
conformaban la estrategia publicitaria de fidelización que hizo el grupo Gloria, ya que 
abarcó distintos medios de comunicación, como por las redes sociales, por paneles, etc. 
pero debido a la limitación temática no se pudo. 
Lo importante de aquel estudio es que se pudo descubrir que una marca consolidada no 
puede ser desplazada fácilmente significando que Gloria sigue teniendo el respaldo de 
sus clientes por lo cual lograron perdonar aquel error cometido mediante la estrategia 





   
 
V. CONCLUSIONES 
1) La imagen de marca se relaciona con la estrategia publicitaria de fidelización a 
través del spot televisivo "Testimonio de los trabajadores", ya que aquel spot logró 
la aceptación por parte de las socias, es decir las clientas de Gloria percibieron los 
mensajes expuestos como veraces, aceptando lo que la marca quiso transmitir, 
logrando de esa manera mantener su fidelización en ellas, y por lo tanto las socias 
siguen percibiendo a Gloria como una buena marca, por lo que quiere decir que 
su imagen sigue siendo positiva. De tal manera que  Gloria recuperó la confianza 
de sus clientes haciendo de esa manera que otras marcas no le roben puntos a la 
gigantesca corporación. 
2) Se determinó que la relación existente entre los valores referidos a los productos 
y la retención del consumidor a través del spot televisivo "Testimonio de los 
trabajadores" es significativa ya que las socias del centro de acopio comité 044 A 
- Torre Blanca II  se siguen sintiendo a gusto con los productos Gloria, por lo que 
el spot logró reafirmar sus ideas sobre los productos de la marca, ya que en aquel 
se habló de ello, haciendo de esa manera que se logre la retención del consumidor. 
3) Se concluyó que la relación existente entre los valores referidos a los 
consumidores y las relaciones rentables y duraderas a través del spot televisivo 
"Testimonio de los trabajadores" resultó ser significativa ya que las socias 
indicaron seguir satisfechas, es decir aún se sienten autocomplacientes y más aún 
por lo que Gloria mostró en su spot,  es decir las instalaciones de donde proveen 
sus productos, la manera en que se fabrican y por lo que los mismos trabajadores 
mencionaron. Es evidente que las socias se siguen sintiendo a gusto con los 
productos Gloria, por lo tanto se mantiene aún la relación duradera con la marca, 
logrando de esa manera la rentabilidad en la marca. 
4) En cuanto al objetivo específico final se determinó que la relación existente entre 
los valores referidos a la comunicación y la presencia de la marca a través del spot 
televisivo "Testimonio de los trabajadores" es significativa por lo que las socias 
indicaron que ellas siguen creyendo en Gloria, sienten veracidad por parte de la 
marca, de manera que logró persuadir en ellas y más aún frente a la polémica que 
se hizo con referencia a Gloria hubo más presencia de la marca en la estrategia 








1) Se le recomienda al grupo Gloria seguir creando diversos spots apelando a los 
sentimientos con referencia a lanzamientos según su línea de productos para que 
la relación entre la marca y clientes no se pierda, ya que con la investigación 
anteriormente estudiada se dice que los clientes se sienten satisfechos ya que 
Gloria siempre es diferencia entre el mercado ya sea por sus productos y su 
calidad. 
2) En relación a los valores referidos a los productos se recomienda que Gloria así 
como otras marcas que estén o puedan pasar por una crisis comunicacional sobre 
sus productos expliquen en sus spot televisivos el contenido y la elaboración 
claramente de sus productos, así como también tener mucho cuidado con lo que 
se proyecta en el spot para no inducir a la confusión con respecto a los productos. 
3) En torno a los valores referidos a los consumidores se recomienda a la marca 
estudiada  no obviar datos de los productos porque el consumidor merece y tiene 
el deber de información para no romper esa relación de confianza entre el producto 
y el cliente una vez más, de manera que se sigan sintiendo satisfechos y mantener 
una fidelización, ya que un segundo error podía costarle mucho a Gloria. 
4) Con respecto a los valores referidos a la comunicación se recomienda que las 
elaboraciones de las piezas publicitarias como los spots, afiches u otros medios de 
comunicación sean totalmente claros y que cada elemento vaya acorde con lo que 
se dice para no incitar una publicidad engañosa, además se les recomienda a las 
distintas marcas que hayan pasado por un problema similar como el del caso 
Gloria a que no bajen la guardia con respecto a tener siempre presencia de la marca 
en los diversos medios pero sin llegar a la saturación, es decir se aconseja a Gloria 
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Buenos días (tardes) estoy realizando un estudio de investigación sobre la relación entre la imagen de marca 
y la estrategia publicitaria de fidelización a través del spot televisivo “Testimonio de los trabajadores 
en el centro de acopio comité 044 A – Torre Blanca II, caso grupo Gloria, 2017, el cual servirá para elaborar 
una tesis profesional, por ese motivo pido su mayor sinceridad al responder las preguntas ya que esto validará 
la investigación que se está realizando. Muchas gracias por su tiempo y colaboración. 
Edad:  
 
1) ¿Considera usted que los productos 
Gloria tienen una calidad única entre la 
competencia? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
2) ¿Cree usted que Gloria siempre crea 
productos originales? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
3) ¿Confía en que la información que 
Gloria da sobre sus productos es 
verdadera? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
4) ¿Considera usted sentirse bien 
después de haber tomado la decisión 
de consumir productos Gloria? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
5) ¿Considera que consumiendo 
productos Gloria se protege de 
problemas alimenticios? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
6) ¿Considera a la marca Gloria símbolo 
de salud, buena alimentación y 
preocupación por el bienestar familiar? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
7) ¿Se considera una persona saludable, 
bien alimentada y preocupada por el 
bienestar de su familia? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Indiferente 
d) En desacuerdo 
e) Muy en desacuerdo 
 
8) ¿Considera que lo que se dijo en el 
spot “Testimonio de los trabajadores” 
de Gloria es cierto? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
9) ¿A parte del spot “Testimonio de los 
trabajadores” recuerda otra publicidad 
de la marca Gloria? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
10) Después de ver la información que se 
muestra en el spot “Testimonio de los 
trabajadores”, ¿cree usted haberla 
convencido a seguir adquiriendo el 
producto?  
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   




   
 
 
11) Después de ver el spot “Testimonio de 
los trabajadores” ¿influyó en usted 
seguir apostando por la marca Gloria? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
12) ¿Considera que alguna parte del spot 
“Testimonio de los trabajadores” te 
llamó más la atención?  
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo  
e) Muy en desacuerdo 
 
13) ¿Considera que la atención que le dio 
a esa parte lo convenció a seguir 
prefiriendo los productos Gloria? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
14) En el spot “Testimonio de los 
trabajadores” ¿Recuerda algo de lo 
que se dijo que como resultado lo 
impulsó a seguir siendo fiel a Gloria? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
15) ¿Considera usted que el mensaje que 
promueve el spot” Testimonio de los 
trabajadores” lo llegó a conmover? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Indiferente  
d) En desacuerdo 
e) Muy en desacuerdo 
 
16) Luego de ver el spot “Testimonio de los 
trabajadores “¿provocó en usted 
sentimientos positivos hacia la marca 
Gloria’ 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo  
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
17) ¿Usted sigue consumiendo los 
productos de la marca Gloria? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo  
c) Indiferente  
d) En desacuerdo 
e) Muy en desacuerdo  
 
18) ¿Consumiría otra marca de productos 
lácteos? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo  
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
 
19) A pesar de la polémica y después de 
observar el spot “Testimonio de los 
trabajadores” ¿Considera usted 
recomendable los productos de Gloria? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo   
c) Indiferente 
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
20) ¿Recuerda usted los elementos 
gráficos como el color, logotipo que 
representa a Gloria como marca en el 
spot “Testimonio de los trabajadores”? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
21) ¿Recuerda lo que trabajadores dijeron 
con relación a la marca Gloria en el 
spot “Testimonio de los trabajadores”? 
a) Muy de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Indiferente 
d) En desacuerdo 
e) Muy en desacuerdo  
 
22)  ¿Considera usted que lo que se dijo 
en el spot más las imágenes mostradas 
hizo que determinara bien sus ideas 
sobre la marca? 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   




































































   
 





































































   
 



























































   
 
 
